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A marketing-kommunikacio egyes
rendszerelmeleti aspektusal

Az Uzleti vallalkozasok profitndveke-
dési, profit-maximalizalasi térekvése-
inek sikere szamos tényez0 egyiittes
hatasanak fuiggvénye. A mikrodkono-
mia ezek kozll a termékek, szolgélta-
tdsok min@ségét, az arat és apromocios
kiadasokat emeli ki.18
A min@ség és az ar viszonyanak ta-
nulményozésa fontos, mert
1. a termékek, a szolgaltatasok ming-
ségi tulajdonséagai és ezek perma-
nens tovabbfejlesztése teremti meg
hossz( tdvon a vallalkozasok sike-
res arpolitikdjanak alapjat, és ezal-
tal anemzetgazdasagi bevételek ha-
tékony novelésének feltételét,

2. ez a versenyképesség tényezlje és

3. alapvetéen meghatarozza a marke-
ting-kommunikacio tartalmat, érve-
it, szerkezetét, kozvetitd- és eszkdz-
rendszerét és ezek 4ltal koltségét.
A sikeres marketing-kommunikaci-

6hoz a tartalmi és formai rendszerek

magas szinvonall egyittes megléte

szikséges. Barmennyire is adottak a

marketing-kommunikacio  személyi,

kreativ, pénzligyi, targyi, technikai,
kapcsolati feltételei, kudarcra szamit-
hat az a szervezet, amelynek teljesit-
ménye annak szinvonala és ara, keres-
kedelmi kapcsolatai, értékesité helyei

a marketing-kommunikéaciét nem ta-

masztjak ala.

Utébbinak nem lehet feladata a tel-
jesitmények szinvonal deficitjének Ki-
egyenlitése. Feladata viszont a (mar-
katermékek és a (marka)szolgaltata-
sok valésagh( bemutatasa és az érté-
kesitési munka timogatésa. A legked-
vez6bb az a helyzet, amikor a marke-
tingeszk6zok ,,fogaskerék”-rendszere

1. abra.

mind szervezési, mind tartalmi és for-
mai tekintetben jol mdkodik.

A tanulmény az emlitett megfonto-
lasok miatt vizsgélja a marketing-kom-
munikécié rendszertani kérdéseit. A
rendszerszemlélet erdsitése e teriilleten
is hozzajarulhat egyes kérdések tiszta-
z4sdhoz és a megvalésitott gyakorlat
tovabbfejlesztéséhez.

Szukségletek
és kommunikacio

Az emberi sziikségletek mindig bizo-
nyos fesziltséggel jarnak. Igényeink
kielégitése ezeket csokkenti.

Idézziik fel Maslow sziikségleti hi-
erarchidjat és egészitsik ki a tarsa-
dalmi sziikségletek részét képezd kom-
munikéacios sziikségletekkel (1. abra).

Kapcsolodo megallapitasok

1. A szikségletek kielégitése igényli
a kommunikaciét, ugyanakkor a
szlikségletek hatnak a kommunika-
ci6 tartalmara, a kommunikéacio in-

ditéka is sziikséglet. A sziikségletek
és a kommunikacio kdzott kdlcson-
hatas érvényesiil.

. A kommunikacio a sziikséglet-ki-

elégités feltételeinek megléte esetén
egyrészt gyorsitolag hat, masrészt a
fejlédéssel parhuzamosan nemcsak
ismertté teszi az (j javakat, szolgal-
tatasokat, hanem val6jaban Uj szik-
ségleteket ébreszt.

. A hatékony kommunikacio feltéte-

lezi a szukségletek (és termé-
szetesen a kereslet nagysagrendjé-
nek és szerkezetének) ismeretét.

. A j6 kommunikator nem mondhat

le az emberi lélektan és a magatartas
magasszinvonall ismeretér6l.

. A kommunikacio célja és tartalma

a tarsadalomban elfoglalt helynek,
a tarsadalmi szerkezetnek megfele-
I16en eltérd.

. A kommunikacié tartalmat, valto-

z4sénak iranyét, terjedelmét, gya-
korisagat, valasztott eszkozeit és
madszereit a tarsadalmi-gazdasagi
viszonyok fejlettsége, szinvonala,
kultdraja hatérozza meg.

Tasnadi J6zsef kandidatus,

a Budapesti Kézgazdasagtudomanyi Egyetem docense
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7. A kommunikécid a tarsadalmi fel-
épitmény része, a tarsadalmi tudat-
formalas (befolyasolas) kiemelke-
déen fontos eszkdze.

A tarsadalmi kommunikécié
tartalma és alrendszerei

A tarsadalmi kommunikéacié

1. tajékoztatés, informéaciokozlés, infor-
mécidcsere és - az ezt szolgald jel-
rendszer Utjan - érintkezes;

2. sajatos tarsadalmi érintkezési forma,
viselkedések és kozlések Osszege;

3. tarsadalmilag meghatarozott, a tarsa-
dalmi tudathoz kapcsol6do, folya-
matjellegl és altalaban nem egy ira-
nyu informacios, hanem visszacsato-
lasos tevékenység,

4. résztvevli a tarsadalom tagjai, cso-
portjai, témegei és ezek szervezetei,
akik/amelyek informacio létrehozok,
kibocsatok, kozvetitk, befogadok és
visszajelz6k egyarant lehetnek.

A tarsadalom tagjait, szervezeteit - a
gyorsul6 valtozasok kordban (ami nem
mindig fejlédést jelent) - egyre nagyobb
szamu informécio éri. A kibocsatott in-
formaciok szdméhoz viszonyitva viszont
egyre csokken a visszacsatolasok (nem
szdma, hanem) ardnya. A nem vissza-
csatolas ardnyanak ndvekedése az emel-
kedd informéacid-talterheltség miatta tor-
vényszer( és szamos informacionak nem
is célja visszacsatolas kivaltasa. A
»passzivitasnak™ azonban szamos egyéb
oka isvan, igy pl.: atarsadalom tagjainak
érdektelensége, kiabrandultsaga avagy
bizalmatlansaga stb. Ezek az informéacio
mogotti hattér-rendszerek, az informaci-
0k valbsagtartalma, az informéaciokoz-
vetités modja és szamos egyéb tényezd
biralatat sejtetik. Ebben az dsszefliggés-
ben fogalmazhaté meg a kommunikacio
tarsadalmi felel6ssége az 6sszes kom-
munikécios alrendszer tekintetében.

A tarsadalmi kommunikéacié al-
rendszerei a tarsadalom életének tar-
talmi és szervezeti szerkezetét kovetik.
Az alrendszerek (a teljesség igénye
nélkil) a kdvetkezdk: politikai-ideolo-
giai, gazdasagi, szocialis, tudomanyos,
oktatasugyi, egészséglgyi, kérnyezet-
védelmi, egyhazi - vallasi, kulturdlis,
m(ivészeti, sport, turizmus.

A kiemelt rendszerek nem fontossagi
megitélést tiikroznek, az itt nem emlitet-
tek, mint pl.:kozlekedésugyi, kdzbizton-
ségi stb., hasonldan fontosak.

A kommunikacio alrendszerei, az al-
rendszerek tartalmi kapcsolodasa altal

- egymassal és a tarsadalom tagjaival,
szervezeteivel kdlcsdnhatasban all-
nak,

- egymast feltételezik, kiegészitik,

er6sitik,
- egymasra épilnek és mindezen jel-
lemz6k altal

- komplex rendszert alkotnak.

A kommunikécié elemei 06nalld
kommunikéacios alrendszereket képez-
nek. Az egyes alrendszerek miikddte-
tése (kormanyzati, koltségvetési, non-
profit és profit-orientalt) szervezetek-
hez kapcsolodik. A szervezetek lehet-
nek a makro-, a mezzo- és a mikrosz-
féra szerepl6i. Ezek szervezeti egysé-
gei a bels6 miikodés érdekében belsd
informacio-kibocsatok, kommunika-
16k és kils6 kapcsolataik meg6rzése,
apolasa, erdsitése, tovabbfejlesztése
miatt jol felfogott érdekilk a szerveze-
ten kivlli kdrnyezet részére is az in-
forméacié adas és az intenziv kommu-
nikaciora valo torekvés.

A téargyalt kérdéskor alapjan sziiksé-
ges kiemelni az alabbi 6sszefiiggéseket:
TKR D GKR D SZKR D MKR
MR D MKR

ahol

TKR =Térsadalmi kommunikacio6 rend-
szere,

GKR = Gazdaséagi kommunikacio rend-
szere,

SZKR = Szervezeti (intézményi, véllal-
kozasi szint() kommunikacio

MKR = Marketing-kommunikécio rend-
szere,

MR = Marketing rendszer.

A marketing-kommunikéacio
a tarsadalmi kommunikécié
és a marketing rendszerében

A marketing-kommunikécié a piacte-
remtés, a piacbefolyasolas eszkozeinek,
modszereinek 6sszesége, amely a mar-
ketingcélok alarendeltségében mikodik.

A marketing-kommunikacié egy-
részt része a gazdasagi kommunikacios
alrendszer kozvetitése altal a tarsa-
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2. &bra. TKR b MKR C MR; ahol 1:
piaci informaciok, kommunikacios Uze-
netek kozvetitése atarsadalom tagjainak;
2: a tarsadalom tagjainak visszajelzése
a piaci informaciot kibocsatok részére (a
passziv magatartas is valasz!)

dalmi kommunikéacié rendszerének,
masrészt- minterre az el6z6ekben mar
utaltunk - része a marketing rend-
szernek (2. abra).

Gazdaséag
és marketing-kommunikacié

A tarsadalmi kommunikacio egyik
fontos alrendszere a gazdasagi kom-
munikécio. Ez tovabb oszthaté a gaz-
dasag szerkezetének, szervezeti tagolt-
saganak megfeleld ill. a makro-, amez-
z0- és a mikroszféra gazdasagi kom-
munikacios tevékenységére. Ez utdb-
biak egymassal szoros 6sszefiiggésben
vannak, részben a kolcsonds siker-
igény miatt. A mar emlitett tarsadalmi
felelsség mellett kiemelkedd a kilén-
b6z6 szintl és terjedelm({ marketing-
kommunikacios tevékenységek - ver-
tikalis és horizontélis - dsszehangolasi
igénye.

A makroszintl gazdasagi kommu-
nikacioban elsdsorban a nemzetgazda-
sag egészét érintd, a gazdasagpolitikai
torekvések megvaldsitasat tdmogato,
és kiemelten PR- eszkdzdket és madd-
szereket alkalmazé kommunikéciora
helyezddik a hangsuly, nem kizarva a
nemzetkdzi gazdasagi és piaci kapcso-
lat épitése, a privatizaciés folyamat
gyorsitdsa érdekében végzendd mak-
roszintl marketing-kommunikacios te-
vékenységet. A mikroszféra szerepl6-
inek gazdasagi kommunikacios tevé-
kenységében pedig egyértelm(en a pi-
aci munkéaval kapcsolatos marketing-
kommunikéacion van a hangsualy. Itt pe-
dig nem kizarva - els6sorban a szer-
vezeti szintli - nem marketing PR
(=MPR) aktivitasokat, informéacid ki-
bocsatasokat.
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1 tébla

A gazdasagiranyitasi rendszerek és a marketing-kommunikacié

iranyitasi rendszer

tervutasitas tulsulyan
alapul6
piaci koordinacio
tulstlyan alapulé

javakkal valé
ellatottsag minésitése

LHIANY"

marketing-
kommunikaciés igény

korlatozott

strukturalis ,hiany
és bBség” egyittes

igen erételjes

megléte
informacio
sziikségletek ismertté tétel KINALAT
inditékok befolyasolas
igények BB EEE T termékek
kommunikacioé
KERESLET szolgaltatasok

vasarlas

3. abra. A marketing-kommunikacié a gazdasagi ,,vérkeringés” szerves része

Kdézhelynek tlinik a nemzetgazda-
sag iranyitasi rendszere és a marke-
ting-kommunikacio  kozétti  szoros
Osszefiiggésre hivatkozni. Ez mégis in-
dokolt, mert a gazdasag iranyitasanak
rendszere, a javakkal valé ellatottsag
meértéke és szinvonala alapvet6en be-
hataroljak a marketing-kommunikacié
mozgasterét. A mozgastér két szélsd
kozege a tervutasitas tulsulya és a piaci
koordinacid tulsulya alapjan miikédé
gazdasag.

Az el6z6ekben a marketing-kom-
munikéacié6 korlatozottan mukodik,
mondhatnank azt is, hogy felesleges,
hiszen a piacot alapvetéen kizaro el-
osztdsi és radadasul kinalathianyos
rendszer nem igényli az intenziv kom-
munikaciot. Ezzel szemben piacgazda-
s&gi viszonyok kozott igen erfteljes a
marketing-kommunikéacios igény.

A kordbban k6zo6lt meghatarozas és
a 3. dbra a marketing-kommunikacio
piacteremtd (informacios) és piacbefo-
lyasold funkcidjara helyezi a hang-
sulyt. A raciondlis informacio és az
emocionalis befolyasolas és ezek kom-
binaldsa mellett Kroeber Riel kiemeli
az aktualitas fontossagat is. Olyan ter-
mékekre és szolgaltatasokra utal, ame-
lyek a fogyasztok ,trivalis” szlikség-
leteit elégitik ki, vagyis nem szlikséges
a terméktulajdonsagokat érint6 racio-
nélis informacid kozvetitése és az emo-
ciondlis befolyasolas: elégséges az
ajanlat aktualitasa és vasarlasi alterna-

tivaként valo észrevétele. Az aktuali-
zalas, mint kommunikacios cél els6-
sorban az ,érett” termékek és szolgal-
tatasok telitett piacan kap nagyobb je-
lent6séget.3

A kommunikacios
folyamatmodell

A klasszikus kommunikaciés modellt
1948-ban Lasswell dolgozta ki.4

Lasswell modellje egyrészt tartal-
mazza a kommunikacié szerepl6it, esz-
kdzeit, funkcioit és (zavaro-) zaj-ténye-
z6it, masrészt valaszt ad a ki, mit, milyen
modon, csatornan és eszkdzzel, kinek és
milyen hatéssal kozvetit kérdésekre.

A kozolt abra Lasswell modelljével
alapvet6en megegyezik. Két kiegészi-
tést tartalmaz: egyrészt az ,,iizenet” és
a ,,dekddolas” fazisok kozott a ,,koz-
vetitd rendszer” beépitését, masrészt a
»ZAJ” szbveg bovitését.

4. dbra. Kommunikéciés folyamatmodell
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A kommunikaciés folyamat 4. ab-
raja a kdzvetlen kommunikacio kiter-
jesztését jelenti, vagyis az informéciot
kdzvetitd eszkdzok, hordozdk és sza-
mos esetben erre specializalédott val-
lalkozé&sok (pl. rekldm- vagy PR-ligy-
nokségek) segitségével juttatjuk el a
vélt befogaddhoz.

Sziikséges arra utalni, hogy a kom-
munikacié kibocsatoi, kuldéi, kozlbi,
forrésai és egyben befogaddi is lehetnek
szervezetek, kdzosségek és egyének is.

A kédolas és uzenetalkotas a krea-
tivitds magas fokat koveteli meg. A
megcélzott befogadonal a kibocsato el-
képzelésének megfeleld, azzal meg-
egyez6 gondolat-, jelentéstarsitast
sziikséges elérni. A kbzgazdasagi és
racionalis megfontolasokkal szemben
el6térbe kertilnek a pszichologiai, al-
kalmazott mioivészeti szempontok.
Ezen a ponton a kbézgazdasagi szem-
pont esetleg csak ,,szinvonalas”, szel-
lemes lehet, azonban ennek - kuléno-
sen merev - érvényesitését6l a sorok
ir6ja Ovja a szervezet gazdasagi kér-
déseivel foglalkoz6 szakembereit. A
koltség/szolgaltatdsmindség viszony
értékelése kilonésen nagy szakér-
telmet, tapasztalatot igényel.

Az Uzenet tartalma tekintetében
alapvet6 feladat az olyan téma, ill. a
»szimbdélumok egységének”5kivalasz-
tdsa, meghatarozasa, amely az adott
termék, szolgaltatas irdnt a figyelmet
és az érdeklédést noveli!

Az uzenet a célcsoport és annak
szerkezete fliggvényében a gazdasagi,
a funkcionalis, a technikai,, a tarsa-
dalmi vagy az emocionalis aspektuso-
kat helyezi el6térbe (5. abra).

Az Uzenet tartalménak rogzitését
kdveti a formai kérdések tisztazasa.

A kommunikécio sikerét a nagyara-
nyU és szamu visszacsatolas jelenti. Ez

kuldé » > kédolas » > Uzenet» > rendszer » > dekédolas » > befogadéd
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P1 P2 P3
mindség lista ar csatorna
(Quality) (List price) (Channel)
kilénlegesség, leértékelés biztositas
jellegzetesség (Discount) (Coverage)
(Feature) engedmény szallitélevél
elévételi jog (Allowance) (Inventory)
(Options) fizetési id6pont(ok) elhelyezés, hely
stilus (Payment periods) (Location)
(Style) hitelfeltételek széllitas
forma (Credit Terms) (Transport)
(Design) eladas helye
védjegy (POS), ill.
(Trade Mark) vétel helye
markanév (POP)
(Brand Name)
csomagolas
(Packaging)
méret
(Sizes)
szolgaltatas
(Service)

jotallas, szavatos-

s4g, garancia
(Warrant)

visszavétel
(Return)

Uzenet tartalom = (P1, P2, P3 = racionalis informaciok) +
+ emocionalis érvek + aktualizalé informaciok.

Alatdmasztas: a Filozofia és egyedi arculat altal.

Kovetelmény: a ,foldrengés effektust kivaltd vezérmondat”
és a verbdlis - vizualis - auditiv elemek kozott arany.

5. dbra. A marketing-mix termék, ar és értékesitési csatorna elemei (Pi, Pz, Ps),
mint a marketing-kommunikacié (Ps) tartalmi, raciondlis érvrendszerei6

nem csak pénzben és hatékonysagban
kifejezhetd, kozvetlen mérhetdséget
jelent, hanem olyan hatasokat is, ame-
lyek a magatartasvaltozasban tikro-
z8dnek, mint pl. a termékcsoport iranti
szikséglet, a markatudatossag, a mar-
kdhoz valé kedvezé viszony, vagy a
mérkavasarlasi szandék emelkedése.

A nem megfelel§ visszacsatolas
vagy a kuldé munkajanak hianyossa-
gaira (rossz kodolas, nem megfeleld
Uizenet-tartalom, nem a Kkivalasztott
szegmensnek megfelel6 kdzvetitd csa-
torna stb.), vagy a kérnyezeti ,,ZAJ”
figyelmen kivil hagyasara ill. alul ér-
tékelésére, azaz a szervezet belsé
gyengeségeire és a kornyezeti veszé-
lyekre vezethetd vissza. Kdvetelmény
tehat a marketing-kommunikacié atfo-
g6 elemzése a SWOT-modszer alkal-
mazéséaval.7

Hangsulyozni kell, hogy a kiegészi-
t6 megjegyzések a kommunikacios
folymatmodell egyes elemeit érintet-
ték. A folyamatmodell nem tévesz-
tend6 6ssze a marketing-kommuni-
kécio vezetési, iranyitasi folyamata-
val és annak egyes fazisaival. Utdb-
biak esetében a vezetési funkcidk
megegyeznek a vezetéstudomanyi
alapelvekkel.

Jegyzetek

1. Atovabbiakban a promocio kifejezéssel
szemben a kommunikacios ill. marke-
ting-kommunikacio kifejezéseket hasz-
ndlom. A marketing-kommunikacio
alrendszeréen belil stratégiai fontossagu,
kiemelt jelent6séget tulajdonitok az
egyedi arculatnak, annal a ténynél
fogva, hogy ennek kidolgozasa, rogzi-
tése nélkil a reklam, a kapcsolatszer-
vezés, az értékesités Osztonzés és a
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személyes tanacsadas-eladas is csorbat
szenved. Kicsit élesebben fogalmazva
kovetelmény: az egyedi arculat kidol-
gozasat megel6z6en nem szabad mar-
keting-kommunikacids tevékenységet
kifejteni. A kozvetlen marketinget
(Direct Marketing) alapvetéen olyan
maodszernek tekintem, amely eltérd
er6sséggel hatja at a marketing-kommu-
nikaci6 hordozoit és eszkozeit. A
technikai haladas e tekintetben is a
fejlédés gyorsitd tényezbje.

2. Kroeber-Riel, W.: Strategie der Wer-
bung, Verlag W. Kohlhammer, Stutt-
gart-Berlin-K6lIn, 1988. 40. oldal.

3. Az aktualizélas gyakorlatara vannak
azonban més lehet8ségek is, és nemcsak
a termék szint(i, hanem a vallalati,
véllalkozési szintli kommunikaci6 te-
kintetében is. Gondoljunk magyar
viszonylatban a MUSZI televizits
reklam spot-jara, avagy a Mazda cég
csip6s pirospaprikaval kombinalt sze-
mélygépkocsi  reklamjara. El6z6nek
kifejezetten aktualizal6, az utdbbinak
pedig kombinalt: racionalisan informa-
16, emocionalis befolyasold és aktuali-
zalé tartalma volt. Az alkalmazott
moédszer a MUSZI esetében a ,,piaci
zaj” kornyezetb6l valo ,,mer6leges”
kiemelkedést, a gyors ismertté valast, a
Mazda esetében pedig a potencialis
vasarloi kor bovitését célozta.

4. A magyar nyelven megjelent marketing
irodalomban ezt Kotier Marketing
Management kényve tartalmazza: Kot-
ier, P.. Marketing Management, M-
szaki Konyvkiado, Budapest, 1991.
497. oldal.

5. Kotier,?.; i.m. ugyanott.

6 Sandor Imre a személyes meggy6zést,
a reklamot, a Public Relations-t, az
el@adasosztonzést eredetében kommu-
nikacios eszkozként kezeli, a terméket,
a minBséget, az arat, a valasztékot, a
csomagolast, a format (design), a
szervizt, a garanciét, a vevdszolgélatot,
az értékesitési haldzatot, az eladasi
kondicidkat, a védjegyet pedig csak a
kommunikécioval egyditt tekinti ered-
meényes eszkoznek.

Sandor Imre; Marketingkommunikacio,
Szépir6 Kft. Budapest, 1992. 25. oldal.

7. A Strengtsh, Weakness, Oportiinities,
Teats szavak roviditése alapjan. A
madszer alkalmazésa a szervezet belsé
erésségeinek és gyengeségeinek, vala-
mint mikro, azaz piaci és makro
kornyezeti lehetGségeinek és veszélye-
inek szisztematikus attekintését, értéke-
lésétjelenti. A mddszer stratégia, taktika
és operacionalizalds esetén egyarant
felhasznalhat6 eltérd hangsuly képzés-
sel és mélységbeni részletezéssel.



